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摘  要 
红酒市场群雄并起，百家争鸣，各路资本各种商业模式你方唱罢我登场，资源
导向型、综合集团型、区域速度型、电商型、自贸区型、酒庄直营型、品牌运营型，
在一定的时期及区域都取得了不错的成绩及拥有一定的粉丝。但是，近几年来随着
国家对于三公消费的控制及消费者对红酒认知的日益提高，红酒消费越趋理性，价
格得到回归，行业进入竞争的白热化阶段，大洗牌的时代到来了。 
纵观现有的商业模式，各大公司的焦点还是集中在：1、把红酒卖出去，甚至
低价把红酒卖出去；2、一味地扩大规模，通过建立数量上的优势力图提升企业影
响力及实现企业盈利；3、增加品种，红酒、白酒、洋酒、啤酒全系列覆盖。红酒
对于它们来说只是一种商品，显示不出红酒的真正价值，更无法与红酒背后的文化、
资源进行连接；酒企所开展的与消费者互动、教育都还是缘于市场的利益驱动，没
有真正关心到消费者喝的是什么，为什么要喝。正是基于这样的背景下，本文作者
想跳出现有竞争框架，在综合了错位营销、情感营销及交叉营销等理论知识后，创
造性地提出以“易货”作为切入口而形成的企业核心运营模式，建设能够营造不同
场景的“易空间”，不再仅仅把红酒当商品，而是充分发挥其社交功能、媒介功能，
让其成为连接资源的桥梁，承载感情的平台，让红酒的销售不再困难，自然成交。 
我们认为，易货这一古老的商业模式，经过我们的重新诠释，可以焕发青春，
可以重建信任，可以建立各项连接；同时以易货为核心运营的易空间，也将是各种
资源汇聚、各种信息共享、各种活动支撑的一个跨界典范，易空间将成为红酒行业
的新流行语。 
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 Abstract 
Today China wine market is highly fragmented, every one has his own shot like 
resource-oriented, comprehensive group investment, online sales, FTZ, winery directly 
sales and branding. Each of them had their own success in certain times. Since Chinese 
government shut down Three public consumptions that China vintner need to facing the 
challenge. 
In these days most vintner still use traditional marketing methods to get profit like 
lower the price, and expand the number of brands and variety. Those vintners still stay in 
old position and do not change, for them wine is just merchandise to sale but nothing else. 
I believe to knowing which kind of wine that client want is more important than just sale 
out your merchandise. So I need to jump out the old competing framework and build a 
new one with a focus on barter. In my opinion wine has it own function like social media 
that link to others. I’ll use this to get more opportunity to build my own business.  
Barter is old business way but today I update it and build a new business with a 
focus on barter, the Yi Space will becoming a new popular word in wine market. 
 
Key words: Wines; New competing framework; Barter
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
  
目  录 
第一章  导论 ............................................................................... 1 
第一节 论文研究的背景 .......................................................................................... 1 
第二节 论文研究的内容及意义 .............................................................................. 1 
第三节 相关理论与方法综述 .................................................................................. 2 
第四节 论文章节安排 .............................................................................................. 4 
第二章  红酒行业主要的商业模式比较 ................................................ 5 
第一节 电商型（也买酒） ...................................................................................... 5 
第二节 国产龙头型（张裕） .................................................................................. 6 
第三节 进口巨头型（ASC） .................................................................................. 7 
第四节 区域速度型（1919） .................................................................................. 8 
第五节 自贸区型（东南红酒交易中心） .............................................................. 8 
第六节 综合集团型（建发酒业） ........................................................................ 11 
第三章  XX 红酒公司商业模式创新动因分析 ................................... 14 
第一节 XX 公司现有的商业模式 ......................................................................... 14 
第二节 中国红酒市场数据及未来发展的趋势 .................................................... 18 
第三节 XX 公司改革势在必行.............................................................................. 20 
第四章  XX 红酒公司的“易货”商业模式创新探讨 ........................... 24 
第一节 易货是什么？ ............................................................................................ 24 
第二节 易货给酒行业带来了什么？ .................................................................... 25 
第三节 XX 红酒公司的“易货”商业模式创新探讨 ............................................. 26 
第五章  结论 .......................................................................................... 42 
参考文献 .................................................................................... 43 
致  谢 ...................................................................................... 44 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
  
Contents 
Chapter One Introduction ···················································· 1 
Session 1 Background ····································································· 1 
Session 2 Sense and Substance ··························································· 1 
Session 3 Theory and Method ···························································· 2 
Session 4 Main Works and Chapters ··················································· 4 
Chapter Two Compare of Business Model ············································ 5 
Session 1 Online sales (Yesmywine)  ··················································· 5 
Session 2 Chinese wine enterprises (Changyu)  ······································ 6 
Session 3 Imported wine enterprises (ASC)  ········································· 7 
Session 4 Regional wine enterprises (1919)  ·········································· 8 
Session 5 Free trade area (Southeast wine trading center)  ······················· 8 
Session 6 Wine group (C&D wine)  ·················································· 11 
Chapter Three Analyze of XX company success ···························· 14 
Session 1 XX Company business model ······································· 14 
Session 2 Database and tendency of future China wine market ····· 18 
Session 3 Reform ········································································ 20 
Chapter Four Analyze of barter ··················································· 24 
Session 1 What is barter ····························································· 24 
Session 2 The revolution of barter ··············································· 25 
Session 3 Analyze of barter ························································· 26 
Chapter Five Conclusion ···················································· 42 
References ······································································ 43 
Acknowledgments ····························································· 44 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章  导论 
 1
第一章  导论 
第一节 论文研究的背景 
红酒市场群雄并起，百家争鸣，各路资本各种商业模式你方唱罢我登场，资
源导向型、综合型、速度型、区域型、电商型、自贸区型、酒庄直营型、品牌运
营型，在一定的时期及区域都取得了不错的成绩及拥有一定的粉丝。随着中国市
场的日益成熟及消费量巨大，即使排名前几名的厂商或是渠道商，其市场占有率
都不高，且消费者对红酒品牌的认知度也仅仅局限于国产老三款（张裕、长城、
香格里拉），进口红酒品牌主要集中在五大名庄，特别是拉菲，没有一个真正强
势的品牌。近几年来，国家对于三公消费的控制及消费者对红酒的认知日益提高，
消费趋于理性，价格得到回归，红酒行业面临洗牌。纵观现有的商业模式，各大
公司的焦点还是集中在把红酒卖出去，至于是否盈利都不是最重要的，把红酒当
成普通的商品显示不出红酒的真正价值，无法与红酒背后的文化、资源进行连接；
酒企开展的与消费者互动、教育都还是缘于市场的利益驱动，没有真正关心到消
费者为什么要喝。所以虽然红酒市场未来形势一片大好，但现有的竞争惨烈，很
多酒商的日子都不好过。那还有没有其他商业模式可以让红酒商过得更快乐一
点，还有没有所谓的蓝海，正是基于此点，本文作者结合自身实践开始了尝试性
地探索。 
第二节 论文研究的内容及意义 
在所有的酒企都在比拼资金、品牌、产品数量、人力资本、渠道、消费者教
育的时候，我们拟开辟出一个新的领域，在这里我们会将红酒作为纽带，去连接
社群，去进行资源共享，去构建深层互补关系，去挖掘红酒的社交潜能，去开发
更多的闲置资源，我们尝试性提出： 
一、将“易货”作为切入口，建设可以营造不同场景的“易空间”，打造新
型商业模式 
在这里我们不仅卖酒，更重要的是有同样价值观的一群人的体验及参与感。
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在这里，经常会有很多故事、很多活动上演；在这里，红酒不再只是一种商品，
而是变成一种有温度的情感工具，变成可以承载很多东西的平台，变成可以与很
多人、事、物连接的桥梁；在这里，我们将与股东、合作伙伴、渠道、客户进行
易货贸易，用易货拉近心距离，开启新合作，拓展新渠道，连接新资源。 
二、进行“小而美”的复制 
用小而美的模式建立自己的竞争优势（成本优势），先在福建的城市站稳脚
跟后，然后进一步覆盖到有消费能力的县城，我们会让线上各种资源、信息能够
同步运行，为股东、合作伙伴、渠道、客户都能更加方便地玩在一起，享受分享
所带来的快乐。 
三、持续连接 
我们将继续连接更多的资源，继续挖掘产品背后的故事，继续寻找更多有故
事的人，继续创造各种场景，继续与大家一起来对中国商业模式进行有趣的探索。 
第三节 相关理论与方法综述 
本文主要理论依据是错位营销理论、情感营销理论、交叉营销理论。 
一、错位营销理论 
错位营销其实也是差异化营销的一种，它是指在营销竞争中采取创新的竞争
手段，提出特色鲜明的竞争理念和竞争策略，以此来错开现有同类产品的竞争，
另辟出一片蓝海。 
错位营销的特点可以有以下四个方面来概括： 
（一）独特性 
错位营销选择竞争对手的弱项或未关注到的环节进行产品开发、设计及宣传
推广（差异化设计），从而建立自己公司及产品品牌在消费者心中的特殊认知，
获得意想不到的效果。 
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（二）口碑传播 
口碑传播在网上及社群中十分常见。企业采用错位策略，就有可能引起网民
/消费者的广泛关注，某些信息也会在网民或是网络推手的推动下进行病毒性传
播，这样就免费为企业创造大量的宣传效应，从而让产品突围而出。 
（三）营销组合拳 
错位营销作为企业的一种营销手段，只要结合企业的实际情况或所处的阶段
性不同而进行综合性设计，就可以做到攻守自如，抢占市场先机，其主要方式有：
产品错位、设计错位、渠道错位、营销错位等等。 
（四）意外惊喜带来的附加值 
错位会给消费者带来更多的惊喜及增值服务，会在消费者心中重树产品的价
值。当一个产品的价值被消费者认可的时候，它原来的实际成本就会被忽略。比
如说，当一瓶酒作为产品被喝掉时，它的价格大家是非常在意的；当一瓶酒作为
定制的礼物被赋予特别意义的时候，它就可以背离原来的定价轨道，可以有相当
大的溢价空间且更容易被接受。 
二、情感营销理论 
情感营销是从消费者的情感需求出发，引领或激发消费者的潜在情感需要，
与消费者在心灵上形成共鸣，寓情感于营销之中，让营销变得充满人情味及认同
感。在情感消费时代，消费者购买商品所看重的已不是商品的质量、品牌、价格
及数量，而是一种情感上的满足、心理上的认同及被尊重的消费需求。 
美国的杰弗里·瑞波特对于情感营销创造的价值更为看重，“企业只要捕捉
到消费者对于产品经验与情感的接触点，进而建立与消费者之间的情感联系，就
能抓住营销机会，创造难以估量的价值。” 
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三、交叉营销理论 
交叉营销(Cross Marketing)就是一种资源的整合方式。它将很多看似不相
关的企业、方法、产品、资源进行跨界运用及整合，从而形成互补（互相背书）
或是创造出新的需求及新的产品。交叉营销应用得当，会为各方节省成本，提高
效率，更重要的是提供一种新的发展思路。 
本文采取的主要方法是 SWOT 分析法。 
SWOT 分析，是基于内外部竞争环境和竞争条件下的态势分析，就是将与研
究对象密切相关的各种主要内部优势、劣势和外部的机会和威胁等，通过调查列
举出来，并依照矩阵形式排列，然后用系统分析的思想，把各种因素相互匹配起
来加以分析，从中得出一系列相应的结论，而结论通常带有一定的决策性。运用
这种方法，可以对研究对象所处的情景进行全面、系统、准确的研究，从而根据
研究结果制定相应发展战略、计划以及对策。 
S（strengths）是优势、W（weaknesses）是劣势，O（opportunities）是
机会、T（threats）是威胁。按照企业竞争战略的完整概念，战略应是一个企业
“能够做的”（即组织的强项和弱项）和“可能做的”（即环境的机会和威胁）
之间的有机组合。 
第四节 论文章节安排 
本论文结构上共分为五章，第一章导论，主要介绍红酒行业的一些基本情况；
第二章红酒行业的商业模式比较，主要介绍中国现有较有代表性的几种红酒商业
模式；第三章 XX 红酒公司商业模式创新动因分析，主要介绍 XX 公司自己的商业
模式、现状及面临的问题；同时根据中国国产及进口红酒的规模及未来的趋势，
提出 XX 公司商业模式变革势在必行；第四章以“易货”为核心的商业模式创新
探讨，主要介绍 XX 公司在经过理论沉淀及县域市场的易货初试后，确定将易货
作为公司商业模式的核心，在城市打造一个可以共享、有趣的易空间，带动公司
转型，并形成一个可复制的商业模板，拟创造红酒行业的新蓝海；第五章结论。 
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第二章  红酒行业主要的商业模式比较 
我们对国内现有较大红酒商的商业模式进行相应的归类分析，大致可以分为
以下几种：电商型（也买酒）、国产龙头型（张裕）、保税区型（东南酒业交易中
心）、综合集团型（建发酒业）、进口巨头型（ASC）、区域速度型（1919）、国际
一线品牌运营商（丰德酒业）。这里，将选取几种比较有代表性的商业模式进行
重点分析。 
第一节 电商型（也买酒） 
一、也买酒基本情况介绍 
也买酒成立于 2008 年 6 月，是一家拥有百万级会员及数千款产品的综合性
酒类电商。虽然目前也买酒还处在烧钱阶段（未盈利），但丝毫不影响其融资能
力及估值的不断增加。近期 C+轮数千万美元的融资到账，加快了也买酒的扩张
速度。据了解，也买酒 2015 年在加大进货规模的同时也启动了线下直销专柜及
品牌专卖店的建设，同期还推出手机 App，以更全方位地服务消费者及提升品牌
知名度。据也买酒董事长袁疆预测，2015 年的销售收入将超过 10 亿元。不过，
2015 年也买酒被国内最大的老酒运营商哥德盈香收购，整体面临着战略转型的
风险。 
二、也买酒商业模式分析 
（一）大而全的产品线，超强的融资能力，全国性的快速布局 
在目前的砸钱赚吆喝阶段，快速的融资能力决定了电商平台的发展。正由于
也买酒在国内的知名度、产品的全面性、物流的快捷性及中国人口红利，这一切
都大大加速了也买酒的融资。当然去年的被收购也可以看作是想上市的一种资本
运作手法及融资的手段。 
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（二）加强消费者教育，增强高端葡萄酒的销售 
加强了与国外葡萄酒专业培训机构的合作，国外酒庄庄主（代表）国内行也
日益频繁，这样的举动能够让部分消费群体往更高、更懂葡萄酒的行列升级，必
将拉动其高端酒的销售，这也会让其现有的盈利能力及知名度进一步得到提升。 
第二节 国产龙头型（张裕） 
一、张裕基本情况介绍 
张裕的前身是 “张裕酿酒公司”，1892 年，由著名爱国华侨实业家张弼士
投资 300 万两白银创办，经过一百多年的发展，张裕公司已经成为亚洲最大的葡
萄酒生产经营企业，也是中国最知名的葡萄酒品牌。2014 年张裕实现销售收入
41.6 亿元，其中葡萄酒销售收入 32 亿元，净利润 9.8 亿元。张裕继续实施了“稳
步发展中高档葡萄酒，大力发展低档葡萄酒、白兰地以及自有品牌进口酒”的经
营战略，并逐步加大国际布局，计划在全球范围内寻找优质的并购标的，进一步
向世界展示葡萄酒的中国风味。2015 年，公司将力争实现营业收入不低于 44 亿
元。 
二、张裕商业模式分析 
拥有世界规模最大的葡萄园，是亚洲最大的葡萄酒生产商，创造中国葡萄酒
多项第一，中国人最熟悉的葡萄酒品牌，强大而又深度覆盖的渠道，说起张裕，
几乎无人不知无人不晓，可以说张裕葡萄酒是中国大部分老百姓的葡萄酒启蒙老
师。在中国的很多区域，消费者还是只认张裕，因为进口葡萄酒的市场太乱，品
牌太多，假货泛滥。 
（一）各项优势明显 
作为一个拥有百年品牌沉淀的中国葡萄酒界老大，其渠道、人才、资金、
技术能力、品牌认知度、基地规模、产品系列等等都远远领先于中国其他的葡萄
酒企业。 
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